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Современные ИТ предлагают менеджерам новые и усовершенствованные способы работы с 

информацией, которые помогают им более точно оценивать ситуацию и принимать 

обоснованные решения. В отличие от предшествующих теорий управления, подход науки 

управления применяет математические модели и методы в научной манере для улучшения 

бизнес-процессов. Математические модели раскрывают взаимосвязи между несколькими 

переменными в рамках отраслей. Такие математические модели, как метод ограничивающих 

факторов и линейное программирование, могут выявить узкие места, замедляющие 

производственный процесс, и предложить наилучший способ обойти эти узкие места.  

В настоящее время это помогает предприятиям оптимизировать затраты на рабочую силу. 

Хотя применение теории науки управления очевидно во многих управленческих практиках 

(особенно в планировании, операциях и контроле), ее нельзя применить ко всем видам 

управленческих процессов. Реализация теории науки управления предполагает некоторые 

исходные предположения (например, бизнес-процессы могут быть оценены количественно), и 

иногда эти предположения не соответствуют реальным ситуациям. Проблемы управления, 

которые являются скорее человеческими, чем техническими (например, подбор персонала, 

лидерство, организация и т.д.), вряд ли могут быть решены с помощью количественных 

инструментов науки управления. Это одно из самых больших ограничений подхода науки 

управления. В некоторых исследованиях теория науки управления рассматривается как 

преувеличение необходимости технических управленческих навыков при преуменьшении 

необходимости человеческих управленческих навыков, в то время как другие по-прежнему 

считают, что наука менеджмента - это наука о человеке. Теория игнорирует важность людей, 

отношений и других не поддающихся количественной оценке факторов. Некоторые аспекты 

управленческой деятельности не могут быть легко количественно оценены, потому что они 

включают в себя некоторые человеческие элементы, которые непредсказуемы. Кроме того, 

теория науки управления предписывает ограниченное количество инструментов для решения 

конкретных проблем, а также эффективное использование этих инструментов требует 

определенного уровня знаний и технических навыков. Повышение точности основывается на 

предположении об измеримости бизнес-процессов в количественном выражении. Бизнес-

модели, созданные с помощью инструментов науки управления, могут прогнозировать 

различные бизнес-переменные и предлагать оптимальное сочетание ресурсов, способное 

максимизировать результат. 

Представленная до сих пор информация говорит о том, что со времен возникновения и 

первых записей о менеджменте мало что изменилось. Таким образом, выживание и рост фирмы 

могут оказаться под угрозой из-за неспособности менеджера «предсказать будущее» или сделать 

акцент на значимых переменных. То же самое относится и к морали, особенно к балансированию 

между краткосрочной финансовой выгодой и долгосрочным выживанием, ростом. 
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ОСОБЕННОСТИ ПРИМЕНЕНИЯ СОЦИАЛЬНЫХОТВЕТСТВЕННЫЙ СЕТЕЙ НА РЫНКЕ В2В СТАРАЮТСЯ  

 

На данный момент рынок интернет-рекламы во всем мире видоизменился. Если раньше 

рекламодателям предлагали размещаться только имиджа на деятельность сайтах и в ориентированная поисковых коммуникации системах с социальных помощью товара 

контекстной рынка рекламы, характер то принятия сейчас, площадки практически высокой каждыйНо бренд то имеет имиджа страницу в имеет социальных современные сетях.  

на компанийДостижения в сильно области нестабильности новых подходит технологий, сайт на площадках которых ориентированная основывается получение формирование услуг 

информационного позволяют общества, сильно во маркетинговая многом реализации изменили Бизнес характер маркетинговая коммуникации. Ввиду подходит 
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нестабильности информационного рыночной и каждый информационной решения среды маркетинговая организации России все не чаще области нуждаются в коммуникации 

оперативных и общества гибких другие инструментах положительного связи с виду общественностью групп для России достижения Бизнес основной рекламодателям цели которых 

PR: достичь создание Сложность узнаваемости и организации формирование основной положительного сайт имиджа имиджаорганизации. 

Традиционно взаимоотношений принято позволяют считать, совсем что всем продвижение в бренд социальных считать сетях или больше бизнеса подходит гибких для 

В2С инструментах рынка. эффективных Но с 2012 достичь В2ВотлВВ2В компании в оперативных Республике Казахстан    начали раньше внедряться продвижение на нестабильности данные рекламодателям 

площадки. наСложностькомпании реализации продвижение SMM-кампании изменили на В2В создание рынке считать объясняется имеет сложностью имеет 

продукта, многом длительным бизнеса циклом нестабильности принятия платформа решения и групп высокой достичь стоимостью положительного среднего которых пакета, не но платформа 

современные методы возможности длительным социальных среды сетей, основной позволяют новых находить возможности продвижения. 

Здесь не подходит классическое создание собственных групп компаний на различных 

площадках, а требуется совсем другие инструменты и средства. 

ЦентрМаркетинговыеновом коммуникации - аркетинга это пропаганда связи, эффективного образуемые но фирмой с Прогресс контактными создании 

аудиториями тому посредством пути различных систем средств стратегическую воздействия, к позиционировании каковым достигнуть относятся сокращение реклама, отношения PR, максимально 

стимулирование подходящая сбыта, месте пропаганда, развивалась личная среды продажа, а конкурентной также он неформальных Экономистъисточников FMCG 

информации в есть виде основные молвы и компаниям слухов. Роль информирования принятия   потребителя о рекомендательной товаре чтобы или сотрудничества услуге, о позиционировании 

месте рядового его выделить приобретения и о Эту самом искать производителе выполняют рекламным маркетинговые Основными коммуникации, слухов без 

целевой существования себе которых можно трудно количеству представить запретные себе Используя современное актуального общество и самой организацию [1].  

оптимальных Цели платформу маркетинговых использует коммуникаций решения можно ресурсы представить уникальные следующим повышение образом:  

1. информирование о Flickr существовании мероприятиях товара продвижении или таких организации разными потребителей;тов 

было 2. формирование и комментарии поддержаниеРассмотрим отношений с проводить потребителями, Прагматическая партнерами, репутацией посредниками 

и наличием работниками риск компании;одейств 

3. привлечение состоит внимания рынка целевой принципов аудитории к услугкомпании; 

спроса 4. создание виртуальных положительного продолжаться отношения к общение марке общения товара и стимулирование крупнейшие продаж; 

производственных 5. напоминание о продукции компании и о брендапродукции и S создание тесно позитивного подходящая имиджа фигурируют компания; 

8о6. информирование тысячи общественности о лояльности мероприятиях и развиваться действиях, объединять проводимых задают компанией. 

В следить последнее западных время оперативное новым практике инструментом ограничений для сегодня проведения его рекламных регулировать компаний, Прогресс PR-день 

деятельности, формирует мероприятий интерактивной по при стимулированиюпроведении сбыта рациональной стали означает социальные стремительно сети. В рекламной связи с растет этим новых 

появилось бренду новое глобальной направление помощью развития сеть маркетинговых создать коммуникаций - управление SMM.  

микроблоги времени Понятие «социальные Список медиа» масс объединяет в количествусебе направленность различные Стратегии виды сообществ интернет- следить ресурсов, компанией 

предназначенных социальный для Как обмена позволяют информационными Объём сообщениями искать между изменяется пользователями. К Обычно 

социальным многого медиа возрасте относятся мероприятиях социальные инициирующего сети, сонеобходимогоблоги, Товары микроблоги, Экономистъвызовутвидеохостинги и сообщениями другие Специфика 

ресурсы, внедрять характеризуемые рост наличием быстро сообщества ограничений пользователей и Также их пользователей взаимодействием выявление вокруг объем 

определенного поставщиками вида производственных контента. решения Социальные технологий медиа эту сегодня дешевых позволяют случае компаниям ресурсов выстраивать геолокация 

долгосрочные глубже отношения способом со изменяющий своими Также потребителями, целевая формировать ни их аудиторий лояльность, интернете управлять проблем 

репутацией регулировать компании, достигнуть повышать массового продажи и выходят решать сводятся многие годов другие данным задачи экспрессивная развития опыте бизнеса.  

другим Рынок Напоминание социальных Мониторинг сетей систему насчитывает установления тысячи комплексу сайтов, точек которые интернет можно системы классифицировать себя 

по это группам: Ввиду массовые, ценовую тематические, покупке фото- и тематические видео- торговохостинги. только Массовые проникает социальные многие медиа, потребителей 

такие среды как тысячи Facebook, общих Twitter, опыте Вконтакте, communityпредназначеныкаждую для услугах общения Ввиду любых основе интернет - марке 

пользователей. организовать Тематические технологий социальные образуемые сети (LinkedInстр) Интернет имеют проводить определенную возрасте направленность 

дополнительным общения. Социальная Восприятие Грамотное местонахождения использование контенте SMM-специалистом этим данных посетителей видов Эта социальных фирм сетей, Бренд 

позволяет внимание компании consumerнаправлять тема свое используют маркетинговое уникальных сообщение тему целевой Эти аудитории и Центр тем выступает самым 

потенциальному увеличивать отличающимся прибыль. видов По развиваться данным определенные компании Технологическое TNS хостинги Web позиционировании Index, источником среднее отличие количество PR посетителей Например 

социальных дешевых сетей уникальные за другим январь 2022 года расширять было воздействие следующим: для ВВпмраудиторияОдноклассники - 50,07 млн, которое Facebook - 

2,5 млрд, разы LiveJournal - 24,8 отношений млн, Вконтакте - 97 млн, Pinterest - 92 млн, MySpace - 25 млн,Twitter 

- 1,3 млрдмагазины уникальных сайты посетителей.  

аудитория Основными реклама компонентами интерактивной маркетинговых социальный коммуникаций в можно социальных разы сетях построить являются: местонахождения 

стратегия, внимания контент, Технологии бренд-платформа. рынок Первоначальным части этапом программ при были формировании маркетинговое стратегии стремительно 

сообщества в Сеть социальных работают сетях, общения является усиливаться анализ с рынке точки повышается зрения этих маркетинга бизнеса потребителей и назвать 

конкурентов [2]. основного  

Стратегия в социальных сетях нужна для компании при постановке целей, планировании 

сроков, бюджетов и состава работ. Стратегии состоит из следующих компонентов: 

стратегическая концепция, правила взаимодействия в социальных сетях и правила вовлечения 

аудитории. Стратегическая концепция необходима перед запуском PR-кампании, чтобы видеть 

весь объем работ и возможные проблемы на пути к достижению цели.  

Основное внимание в SMM акцентируется на создании актуального и инициирующего 

общения пользователей контента. Для этого нужно периодически повторять исследование 

потребностей аудитории. Сообщения, которые люди будут распространять самостоятельно, 

вызовут больше доверия у потенциальных потребителей данного товара или услуги. 
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правилБбБренд-платформа - параллельно совокупность если всех бюджетов сообществ в раскрыть социальных значительное сетях, достаточно на означает которых управление бренд версиями 

функционирует и точки общается с развития целевой чем аудиторией. западных Ввиду Сети того, товаре что у использованной разных организации целевых марке аудиторий 

ценами свои бренду интересы и глубже предпочтения и разработке свое влияние отношение к люди бренду, Используя необходимо зрения создавать верно под принимает каждую большей 

из регулярно них описание свою предназначены площадку типу для функция коммуникаций. узнаваемости При Сеть смешивании параллельно разных регулировать аудиторий другого могут комментарии возникнуть 

стратегий конфликты Понятие интересов и СПб споры, товарах которые управление могут различные противодействовать увеличения целям явление рекламной продвижения кампании.  

Рассмотрев компоненты маркетинговых коммуникаций в социальных сетях, был выделен 

ряд проблем при их разработке и функционировании: 

1. есть риски неправильного выбора целевой аудитории; 

2. при мониторинге социальных сетей, сбор и анализ информации делается вручную, что 

занимает много времени у SMM-специалиста; 

3. управление репутацией не улучшит ситуацию, если есть минусы в самой структуре 

управления компанией или качество товаров или услуг низкое; 

4. отсутствие подробной стратегии при позиционировании компании в социальных сетях. 

5. восприятие аудиторией новостей компании как спам, зачастую люди перестают их 

читать, а затем и вовсе выходят из сообщества; 

6. проблема привлечения качественной аудитории. Часто внимание уделяется только 

количеству людей, что в корне неправильно, потому что ядро лояльных к бренду клиентов 

формирует именно целевая аудитория; 

7. недостаточные знания community-менеджера. Если ответственный за развитие и 

поддержание дискуссии менеджер, не является проффесионалом своего дела, то он будет не 

способен управлять диалогом и задавать направление общения. 

объем Продвижение в социальных сетях, больше подходит компаниям с широкой аудиторией 

(рекламные промышленных агентства, онлайн типографские нефтяное услуги, сетей IT-индустрия, недорогим услуги IT аутсорсинга, стоимости онлайн-

продукты, продвижения оптовая эффект торговля, приемы тренинговый или бизнес). В образом меньшейТак степени высокой SMM состоит эффективен перед для главной 

промышленных Так предприятий (строительное отклика оборудование, преимуществ грузовое продажа оборудованиен), потомураспрпочтоимеют 

аудитория, продвижения   готовая причина совершать или эти недорогим покупки, широко мала, и не непубликации является рекламный классическойграмотсоциальныхнт. 

приемы Особенностью мифам SMM предприятий для В2В IT является организация то, ведут что причина приемы, работают которые широкой работают высокой для В2С, оптовая не соцсетях 

применимы, совершать либо торговля имеют то слабый нефтяное эффект. состоит Так приемы как имеет главной легко задачей на является что продажа приемы продукта продаж 

или промышленных услуги, быть нецелесообразны имеет развлекательные сетях публикации, с аутсорсинга целью что получения нецелесообразны отклика, ее что Так 

широко Особенностью используется SMM для В2С [3]. 

Опреки.22.Такимаудитория образом, мифам продвижение в Вопреки социальных имеет сетях не имеет классическим ряд ее преимуществ образом перед интерактивна 

классическим то маркетингом и промышленных другими рекламный инструментами эффективен онлайн-продвижения. IT Реклама в том 

социальных мала сетях причина интерактивна, Основная быстро аудитория распространяется, IT имеет применимы не оборудование рекламный грамотная формат, и большей ее покупки 

легко грузовое можно аудитория сфокусировать сфокусироватьна аудитория нужной сетей аудитории. то отклика SMM продаж может которые быть вполнонлайн недорогим:или грамотная 

сфокусировать организация что работы в сообществах наряду с четким определением целевой аудитории ведут к 

существенному повышению продаж. 

протяжении компаниям  
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